


































Dossiers Feministes, 11, 2008, 49-58.
DE LA MOBILITZACIÓ DE MASSES A LA COCREACIÓ7 




En aquest article es pretén mostrar el poder dels mitjans de comunicació tot explicant l’evolució de les 
diferents teories d’anàlisi dels mitjans. Gràcies a aquesta mirada històrica de la crítica s’hi evidencien 
els canvis relacionals entre els receptors i els mitjans. En un primer moment, fins la meitat del segle XX, la 
comunicació era entesa com un procés exclusivament unidireccional, en una segona fase, després de la 
segona Guerra Mundial, aquesta es basa en el procès d’autoproducció, és a dir que el receptor té una 
funció activa de selecció dels missatges. Finalment, com a tercera i darrera fase, els mitjans esdevenen 
cada vegada més un instrument per canviar la personalitat del receptor, és l’etapa de la cocreació. 
Una vegada situat el panorama evolutiu dels mitjans, es palesa la reflexió sobre el paper específic de 
les dones. Les dones periodistes potencien una nova direccionalitat pel que fa a l’evolució de la crítica 
dels mitjans. 
Paraules clau: Mitjans de comunicació, periodisme de dones.
ABSTRACT
In this article, Duschlbauer attempts to demonstrate the media’s power in explaining the evolution of 
various analytical theories about the media. Through this historical assessment of criticism, the author 
identifies related changes in the media and its consumers. Initially, until the middle of the 20th century, 
the media’s aim was considered to be exclusively unidirectional communication. But later, following 
the Second World War, the media has been premised on self-production, that is, the consumer has an 
active role in selecting his or her messages. Today, the media is increasingly becoming an instrument 
of personality change in media consumers. This stage of media is called co-creation. Once we have 
situated this evolutionary trajectory, reflection on the specific role of women is made clearer. In this 










































scheme, women journalists are a new direction in the evolution of media criticism.
Key words: Media, women’s journalism.
SUMARI: 
Tres fases en el desenvolupament dels mitjans de comunicació i la seva interacció amb el públic. – 1. 
La mobilització de masses. – 2. L’autoproducció. – 3. La cocreació. – Diagrama. – La cocreació en un 
context sociocultural i fenomenològic més ample. – El paper específic de les dones. 
La teoria dels mitjans de comunicació no només intenta descriure i explicar la realitat 
social, sinó que també anticipa els canvis que es produeixen dins d’aquesta realitat, i pot 
ser considerada com una part o un retrat del món que ens envolta. Com Michel Foucault 
explica en resposta a l’afirmació de Francis Bacon de què “El coneixement és poder”, cada 
tipus de poder produeix el seu propi coneixement (Visker 1991: 83). En aquest sentit, i 
contràriament al que tendim a fer quan ens referim a les anomenades lleis de la natura, no 
hauríem de considerar la teoria sobre els mitjans de comunicació –ni els mateixos mitjans de 
comunicació– com quelcom d’objectiu.
Tres fases en el desenvolupament dels mitjans de comunicació i la seva 
interacció amb el públic
En primer lloc, m’agradaria contextualitzar els diferents enfocaments de la teoria 
dels mitjans de comunicació abans de parlar sobre el paper de les dones respecte a la 
interacció entre aquests mitjans i el públic. Les primeres propostes van estar influenciades pel 
conductisme mitjançant els experiments de Watson, Pawlow i Skinner.
1. La mobilització de masses: fins a la meitat del segle XX, la comunicació 
es considerava un procés unidireccional que tenia com a propòsit mobilitzar 
les masses.
La contribució més important d’aquell temps a la teoria dels mitjans de comunicació 
va ser la de Harold Dwight Lasswell, amb el seu conegut comentari sobre la comunicació: 
Qui (diu) Què (a) Qui (per) Quin Canal (amb) Quin Efecte. Aquesta fórmula –que, per cert, 



































encara té vigència en la formació de periodistes– expressa una senzilla visió conductista 
de la comunicació que respon al model estímul-resposta. En aquell temps, aquesta teoria va 
representar un progrés en comparació al model purament tècnic i funcionalista de Shannon 
i Weaver. Per a Lasswell, la comunicació era un procés unidireccional i, aparentment, la 
informació es transmetia d’una persona a l’altra com la grip. Com si es tractés de rates o de 
micos, les persones eren considerades subjectes passius que podien ser fàcilment influenciats 
i persuadits. En aquest sentit:
La gent actua a causa dels mitjans.
Per aquesta raó, els mitjans de comunicació han estat considerats eines molt poderoses 
per a la mobilització de masses, especialment per a la propaganda durant la Primera i la 
Segona Guerra Mundial. El mateix Lasswell –també influït per la psicoanàlisi de Sigmund 
Freud i per la interacció simbòlica de George Herbert Mead– ocupava el càrrec de Cap de la 
Divisió Experimental per a l’Estudi de les Comunicacions en Temps de Guerra, a la Biblioteca 
del Congrés dels Estats Units. Després de la Segona Guerra Mundial va treballar amb coloms, 
intentant ensenyar-los a dirigir un míssil fins al seu objectiu i, de més a més, li preocupaven 
qüestions com ara les conseqüències de la colonització d’altres planetes. Em sembla que el 
darrer episodi de la seva vida revela especialment una actitud molt modernista.
2. L’autoproducció: després de la Segona Guerra Mundial, la teoria 
dels mitjans de comunicació va reconèixer que la gent selecciona missatges 
d’una manera activa d’acord amb les seves necessitats i desitjos, i que els 
mecanismes de retroacció són necessaris per conèixer les motivacions de la 
selecció.
A mitjans del segle XX, la industrialització va arribar a un punt en el qual no només 
s’havien pogut satisfer les necessitats bàsiques de la majoria dels habitants dels Estats Units 
i Europa Occidental, sinó que també es va crear una oferta ben diferenciada per satisfer 
els consumidors que estaven desenvolupant un afany creixent d’individualització. Però els 
mecanismes de propaganda de què disposava la comunicació no eren suficientment subtils ni 
adequats per a aquesta situació.
La teoria d’usos i gratificacions de Jay G. Blumler i Elihu Katz va suggerir per 
primera vegada que els usuaris dels mitjans tenien un paper actiu en l’elecció i l’ús que fan 
d’aquests mitjans. Aquest enfocament afirma que els usuaris formen part activa del procés de 










































comunicació, i que l’ús que fan dels mitjans està orientat a la consecució dels seus objectius. 
Segons Blumler i Katz, una persona usuària dels mitjans busca la font que satisfaci millor les 
seves necessitats. La teoria d’usos i gratificacions dóna per suposat que l’usuari té a l’abast 
diverses alternatives per satisfer aquestes necessitats.
Conseqüentment, cada vegada es feia més important conèixer les motivacions 
i actituds dels consumidors per poder generar noves necessitats i despertar nous desitjos. 
A banda dels instruments de la demografia, la psicografia i altres mitjans d’investigació 
sobre el públic objectiu, la instal·lació de mecanismes de pseudoparticipació per a rebre 
més informació sobre els usuaris va demostrar ser molt efectiva. Dic “pseudoparticipació” 
perquè l’objectiu principal d’aquests mecanismes no és l’expressió ni la lliure articulació: en 
realitat, funcionen com un mitjà per a confirmar que els instruments de màrqueting, publicitat i 
relacions públiques, d’una banda, han tingut èxit, i d’altra banda, poden ser alimentats amb 
nova informació útil. D’aquesta manera, els programes d’entrevistes, els qüestionaris en línia, 
les sales de xat i les línies telefòniques permanents existeixen perquè: 
La gent actua per als mitjans.
Podríem anomenar aquest fenomen “Entbergung”, que és un terme encunyat per Martin 
Heidegger i que es podria traduir com a “revelació”. Segons això, no només el contingut 
dels mitjans, sinó també la seva presentació esdevé cada vegada més fascinant per al públic, 
o en paraules de Marshall McLuhan: “Els mitjans de comunicació són el missatge”. Aquesta 
fascinació és tan poderosa que el mateix públic vol entrar a formar part de la presentació, o 
fins i tot intenta presentar-se a càstings o participar dels reality shows d’impacte, etcètera. En 
aquest context he de mencionar Jean Baudrillard, que afirmava que els mitjans estan realitzant 
una creixent “annexió de la realitat” per produir només un tipus de realitat fractal que està 
dominada pels mateixos mitjans de comunicació (1978: 15-16). Baudrillard anomena aquest 
fenomen “hiperrealitat”, mentre que Umberto Eco fa servir el terme “Neo TV”.
3. La cocreació: els mitjans esdevenen cada vegada més un instrument 
per canviar la personalitat del receptor.
Actualment, les indústries de màrqueting han descobert que la clau per promocionar 
nous productes i serveis, i crear noves demandes està en el desig del consumidor de canviar-
se a si mateix. La raó és que aquest es veu a si mateix com un producte que ha d’estar 
sotmès a un canvi constant. En aquest sentit, els productes i serveis reals han d’esdevenir, 



































cada vegada més, mitjans per aconseguir aquest canvi que també pot ser abstracte i simbòlic 
–com, per exemple, en l’anomenat “Segon Món”.
Avui en dia es tracta el canvi i es comercia amb ell com si fos un recurs, tot i que, a 
diferència d’altres recursos, el seu ús posterior no està determinat. I és precisament això el 
que fa que el canvi sigui tan valuós, ja que aquest només pot demostrar el seu valor real una 
vegada ha tingut lloc. Si, d’altra banda, resulta haver estat innecessari o fins i tot perjudicial, 
això provoca una necessitat real de dur a terme una acció incisiva, perquè si no, aquest canvi 
concret pot ser rebutjat per ser, desafortunadament, massa avançat respecte al seu temps.
Així, el canvi és un recurs immaterial que, igual que la representació narrada del 
futur o el que avui podríem anomenar una forma selecta de narració, és capaç de captar 
constantment la nostra atenció. El canvi és un fenomen del qual ningú no pot escapar ara que 
tota la humanitat viu, com se sol dir, en una època de canvis dràstics (Duschlbauer 2007: 
126-127).
Aquest fenomen ha arribat a tenir un impacte tan espectacular en nosaltres que ja 
no podem defugir el sentiment d’haver de suportar una remodelació personal constant per 
tal d’avançar al mateix ritme que el canvi. És per aquesta raó que desenvolupem la narració 
de les nostres autotransformacions, les quals són interpretades després pels investigadors de 
tendències com a processos individuals de creixement incipient que, després de ser etiquetats 
com a “Identitat pròpia” –per exemple–, se’ns tornen a vendre amb èxit. No obstant, el 
que això representa en realitat és un desesperat intent d’adaptar-se al canvi. Generalment, 
aquest esforç va acompanyat de diverses manifestacions de consum al detall que, al seu torn, 
aporten a l’economia l’ímpetu necessari per mantenir la dinàmica de canvi i de funcionament. 
En relació amb aquest fet, Douglas Rushkoff fa una crida als intel·lectuals per tal que critiquin 
les noves teories del “long boom” i la “bogeria galopant” que està venent-se com a expansió 
de la democràcia. Rushkoff també planteja una pregunta molt interessant que ell mateix 
respon a continuació: “Però, com pot satisfer-nos a llarg termini el fet de jugar a aquest joc 
i obtenir l’èxit amb què la societat ens recompensa? No pot, perquè el sistema on estem 
atrapats existeix amb l’únic propòsit de reproduir la mateixa cosa una vegada i una altra” 
(2000: 324).
Com que l’oferta que hi havia fa cinquanta anys no s’apropava ni de lluny a la gran 
diversitat que hi ha avui en dia, en aquell temps, les persones havien d’acumular reserves 
amb una disciplina de ferro per poder permetre’s els canvis que sorgien dins el seu àmbit 
privat.
El que es fa avui és consumir i sotmetre’s voluntàriament a un procés de canvi personal 
constant per crear diversitat. En conseqüència, emergeixen contínuament noves necessitats, 










































com una font de models de negoci viables. En general, el canvi es considera una finalitat en 
si mateix, com un fetitxe postcapitalista –que és la raó per la qual, fins i tot en un metanivell, 
tot el que té a veure amb tendències o amb desenvolupaments socioculturals a llarg termini 
acaba degradant-se fins a convertir-se en moda passatgera (Duschlbauer 2007: 26- 27).
Òbviament, el canvi –àdhuc quan ens el venen com a un producte necessari i, fins 
i tot, positiu– provoca una sensació d’intranquil·litat. Naturalment, no és una sensació real 
d’aprensió existencial com era en el passat, sinó més bé una angoixa per la possibilitat de 
no poder participar mai més en el procés de transformació, en el seu dinamisme i en la seva 
promesa. Douglas Rushkoff torna a fer blanc amb la seva anàlisi d’aquest conflicte: “Mirem 
on mirem, des dels mitjans de comunicació fins a la política o el món financer, ens trobem 
amb sistemes que han estat dissenyats enginyosament per deixar el nostre sentit comú fora 
de servei i confirmar la nostra grandíssima por: el fet d’haver d’esforçar-nos més per poder, 
simplement, ser com som” (2000: 324).
La gent actua amb els mitjans.
Precisament aquest aspecte del canvi i la transformació de la nostra pròpia imatge 
està relacionat amb els mitjans de comunicació. Les seves funcions principals ja no són només 
informar i entretenir. El missatge dels mitjans de comunicació no va dirigit simplement a les 
nostres accions, sinó també a la nostra personalitat. D’altra banda, ja no podem parlar 
només de l’oferta de selecció activa –per exemple, a través dels mitjans d’interactivitat– 
per promocionar noves demandes, perquè en el nostre context occidental, els mitjans van 
abandonar no només les grans narracions ideològiques sinó també el materialisme pur, per 
esdevenir ells mateixos el lloc del nostre desig.
Per suposat, tant les emissores de televisió i ràdio com les editorials necessiten encara 
que els seus clients s’anunciïn, i evidentment els mitjans tenen un paper clau en l’augment 
de vendes i beneficis de la nostra indústria a través de les relacions públiques, la publicitat 
o, tan sols per mitjà del testimoni que donen dels esdeveniments. Tanmateix, la seva funció 
principal no consisteix en el simple procés de donar gratificacions ni en la tècnica subtil de 
la seducció: la seva tasca primordial consisteix en satisfer les necessitats de la redefinició 
constant de la identitat personal. Aquesta demanda de canvi de personalitat no representa un 
rebuig ni una renúncia al consum, sinó que és més aviat la conseqüència d’un estil de vida 
que s’ha fet possible pel consum de productes i serveis. És més: la nostra dedicació intensiva, 
i gairebé pròpia d’experts, a aquest món de productes fa que ens situem entre aquests i 



































esdevinguem accionistes del nostre ego per tal de barrejar el nostre valor personal amb el 
valor dels objectes.
Ara que fins i tot els adolescents actuen com a caçadors de tendències per a les 
companyies multinacionals, i que els consumidors s’encarreguen cada vegada més de cuidar 
i promocionar les seves marques preferides, comencem a pensar i a sentir-nos com a productes 
–i aquests productes necessiten una innovació, un canvi i una atenció constants. Per tant, ja no 
actuem d’una manera passiva i “controlats a distància” a causa dels mitjans de comunicació, 
ni tampoc ho fem de manera activa seleccionant per als mitjans: en lloc d’això volem que, 
com a productes, ens exhibeixin i ens canviïn permanentment per no acabar oblidats al 
prestatge. Com passa en l’àmbit dels productes, aquest canvi té lloc no només a causa de 
les nostres accions, sinó que sovint es produeix fins i tot a través de la simple presència 
als mitjans, que suggereix la “novetat” i el “canvi” en si mateixa. La nostra presència en 
programes d’entrevistes o en reality shows, per exemple, crea una imatge de nosaltres que 
incrementa la “cotització” del nostre ego, sense que importi el missatge que transmetem.
Com fan Adidas o Nike, algunes celebritats inverteixen la major part dels seus 
recursos en campanyes d’imatge per aconseguir més reconeixement i atenció. Els mitjans 
de comunicació deixen constància de la nostra existència, i al mateix temps ens ofereixen 
l’oportunitat de donar testimoni de la seva, a través de concursos, productes de marxandatge, 
etcètera. En aquesta mesura, els mitjans són una plataforma on la gent pot exhibir-se i 
demostrar el seu talent, com ara ballar la dansa del ventre i fer malabarismes amb ganivets 
de cuina simultàniament, o ser capaç de patir humiliacions sofisticades com, per exemple, 
menjar insectes. No és sorprenent que la presència d’una càmera s’hagi interioritzat fins al 
punt que alguna gent vulgui exhibir-se constantment. 
Diagrama:
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La cocreació en un context sociocultural i fenomenològic més ample
La demanda de transformació personal, o fins i tot la transformació de la personalitat, 
no condueix exclusivament al pur consum sinó també a la participació en moviments altruistes 
puix que les noves formes de renúncia s’han convertit en una expressió del luxe i l’estatus. En 
aquest sentit, els mitjans de comunicació –i en particular, Internet– ofereixen les possibilitats 
d’articulació apropiades. Actualment hi ha nombrosos moviments connectats a escala mundial, 
especialment en el context del debat sobre la globalització, les noves condicions laborals, les 
retallades en el nostre sistema de benestar, i el mateix neoliberalisme. Els seus activistes s’han 
adonat que la crítica i la resistència són només efectives des d’una perspectiva global.
Mentre que la revolució burgesa –que es remunta a la Revolució Francesa i als seus 
valors de “llibertat, igualtat i fraternitat”– tenia com a objectiu la llibertat, la independència 
i l’enderrocament de l’aristocràcia absolutista, i les revolucions marxistes estaven dominades 
per la idea d’igualtat, avui en dia cada vegada sembla més previsible que les revolucions 
futures estaran guiades pel valor de la fraternitat i d’una espècie de solidaritat global. 
Aquesta serà necessària no només per a organitzar protestes massives, sinó també per tal 
d’evitar, per exemple, que s’utilitzin determinats interessos nacionals en contra d’uns altres 
diferents. En aquest sentit, Internet i les plataformes informatives independents de col·lectius 
compromesos amb diverses causes socials tenen un gran potencial per garantir una informació 
equilibrada. 
Tots aquests col·lectius i moviments compromesos són l’expressió d’una nova cultura 
que està cada vegada més influenciada per una classe de persones anomenada “creatius 
culturals”. El terme va ser encunyat per Paul Ray i Sherry Ruth Anderson (2000: 1-5), que 
distingien entre tradicionalistes, modernistes i aquesta nova classe de creatius culturals.
Els tradicionalistes són, per exemple, persones molt treballadores i religioses que 
tenen un origen rural. La seva visió del món està dominada pels valors de la família, el bé i 
la nació. Els modernistes són un tipus de gent que creu en el progrés científic i tècnic i en el 
creixement il·limitat de l’economia. En la seva representació del món, la mobilitat personal 
i l’èxit tenen una gran importància. Provenen d’un àmbit urbà i tenen un nivell d’estudis alt. 
Els creatius culturals són una mena de gresol de diferents moviments socials, ecològics i de 
drets humans que es remunten a finals dels anys seixanta i setanta del segle XX. Una de les 
seves peculiaritats és el fet que, fins al moment, no han desenvolupat res que s’assembli a una 
consciència comuna de la seva existència ni del poder que tenen per incidir en la política. No 
obstant, això es pot interpretar com a una mostra típica del seu sentit de la independència i 
del seu recel vers els partits polítics i els debats ideològics (Ray i Anderson 2000: 80-87).



































Segons el Club de Budapest, l’any 2000 hi havia als Estats Units 50 milions de 
persones adultes que compartien la cosmovisió, els valors i l’estil de vida dels creatius culturals. 
Probablement, aleshores també hi havia entre 80 i 90 milions de creatius culturals a la Unió 
Europea. Els valors dels creatius culturals són l’autonomia, la independència, l’emancipació, 
la realització personal, l’espontaneïtat, la (co)creativitat, la participació, l’autenticitat, 
l’espiritualitat i una visió del món sinòptica. Alguns exemples de productes i serveis dirigits a 
aquestes persones són els vehicles tot terreny, Lego, iPod i Web 2.0. Tots ells tenen en comú 
que possibiliten la presa de decisions espontànies pel que fa a l’ús d’un producte, o fins i tot 
la creació d’un producte per part d’un mateix. 
Entre d’altres, les dones han estat protagonistes destacades d’aquest vast canvi 
cultural, ja que se les considera capaces de desenvolupar un sentit comunitari, de realitzar 
diverses tasques alhora i de tenir una visió de conjunt. Totes aquestes competències i habilitats 
comunicatives també són factors clau per al periodisme en general, i en concret, per a les 
solucions cocreatives de Web 2.0.
El paper específic de les dones
Durant la primera fase i fins a la segona meitat del segle XX, les dones van tenir un 
paper subordinat, o dit d’una altra manera: no hi tenien cap tipus de presència. Això es deu 
al fet que les societats estaven estrictament dividides en dues esferes, la pública i la privada: 
mentre que l’esfera pública pertanyia als homes, el lloc reservat a les dones corresponia a 
la privada. Trobem testimonis d’aquesta situació en la literatura del flâneur o la flâneuse 
especialment a finals del segle XIX.
Tanmateix, hi ha hagut algunes excepcions, com les que trobem, per exemple, en les 
obres de Virgina Woolf. No va ser fins després de la Primera Guerra Mundial, durant els anys 
vint del segle passat, que les dones van començar a ocupar l’espai urbà públic de metròpolis 
com París o Berlín. Podem suposar que no van tenir una gran importància per als mitjans 
de comunicació; a més, el periodisme i la indústria cinematogràfica estaven dominades pels 
homes –a banda d’algunes figures típicament modernistes i amb una gran càrrega ideològica, 
com ara Leni Riefenstahl a Alemanya–. Durant aquella època, les dones de la majoria dels 
països estaven excloses del dret a vot i, parcialment de l’educació, i gairebé no tenien poder 
adquisitiu perquè mancaven d’ingressos propis.
Les dones no van començar a tenir una presència significativa en l’esfera pública 
fins després de la Segona Guerra Mundial: va ser llavors quan aconseguiren el dret a vot i 
augmentaren el seu poder adquisitiu, i per aquesta raó, la publicitat va considerar que eren 










































un públic objectiu important. Amb el temps, les dones van aconseguir guanyar un sou propi 
i exercir professions que havien estat dominades fins aleshores pels homes. Un exemple 
d’aquest procés és el periodisme, que actualment –almenys, en els països de parla alemanya– 
està controlat per dones, considerades més comunicatives, amb millors aptituds socials i millor 
dotades per a la investigació. A més, la capacitat que tenen de realitzar diverses tasques 
alhora i, en general, la seva capacitat d’organització poden ser molt valuoses per fer front als 
requisits de les noves tecnologies i del reportatge en temps real.
Precisament aquestes qualitats anomenades femenines es van convertir en la clau 
per a la tercera fase de la interacció entre els mitjans de comunicació i el públic, o dit d’una 
altra manera: durant la implosió entre els mitjans i el món exterior, on les fronteres entre qui 
consumeix i qui produeix ja no són importants, i qualsevol pot esdevenir periodista, reporter, 
informador o artista. Podem veure exemples d’aquest fet en la creació de blocs i en les 
aplicacions Web, com ara Viquipèdia, Flickr o YouTube. En aquest context, el debat actual 
sobre els drets de propietat intel·lectual vist des d’una perspectiva feminista radical pot ser 
interpretat com una lluita generada pel materialisme patriarcal.
Amb la Iniciativa del codi obert, Web 2.0 i els processos de cocreativitat en general, 
ha començat una nova era dominada pel que podríem anomenar valors “típicament” femenins 
com ara l’empatia, la cooperació, la no-linealitat, l’ambigüitat i l’espiritualitat.
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